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Resumo

Este artigo tem como objetivo desenvolver e testar um modelo tedrico que integre os
componentes utilizados por alunos de instituicdes de ensino superior (IES) na avaliagdo do
valor percebido nos servigcos prestados por estas instituigdes, assim como seu impacto na
satisfacdo e lealdade destes alunos. Para tanto, um modelo conceitual foi gerado a partir da
literatura consultada, sendo testado através da metodologia de Modelagem de Equacdes
Estruturais. A dtica proposta pelo modelo testado pressupde a qualidade do relacionamento,
mais especificamente através da Satisfagcdo com o Relacionamento, como um antecedente da
Lealdade, ressaltando a efetividade das acdes de Marketing de Relacionamento em empresas
prestadoras de servigos de natureza continua, em especial no setor educacional. As outras
relacdes entre construtos testadas demonstram que os preditores de Valor Percebido sdo a
Qualidade Percebida, Preco Comportamental, Preco Monetario, Reputagdo e Resposta
Emocional. Destes, o que apresentou maior influéncia no Valor Percebido foi o Preco
Monetario, seguido da Reputacdo, indicando a importancia da preocupacao com a imagem e
status da instituigdo de ensino superior. O Valor Percebido e a Satisfacdo com o
Relacionamento demonstraram grande influéncia sobre a Satisfacao.

1. Introducao

A partir de 1995 o Brasil presenciou uma expansdo sem precedentes do setor de
educagao superior privado, com um aumento notério tanto do niumero de IES — Instituigdes de
Ensino Superior, que passaram a surgir mesmo em pequenas cidades do interior do pais, como
do numero de cursos oferecidos. Fortes (2001) aponta ainda para a criagdo da Lei de
Diretrizes e Bases e a instituicdlo do Exame Nacional de Cursos como elementos
alavancadores desta concorréncia, uma vez que permitem a sociedade, aos alunos e as
organizagdes que irdo contratd-los a avaliacdo comparativa entre IES.

Alguns trabalhos tém sido publicados no Brasil acerca da situacdo concorrencial e da
possibilidade de utilizagdo de ferramentas de Marketing pelas institui¢des de ensino superior
(PERFEITO et al., 2004; FROEMMING, 2001; FORTES, 2001; COSTA, 2007; entre
outros). Entretanto a maioria destes trabalhos esta voltada para a atracdo de alunos para as
IES, e ndo para a retengao dos alunos matriculados. Para Perfeito ef al. (2004, p. 1), “as
realizacdes de agdes de Marketing fora dos periodos que antecedem o vestibular sdo
praticamente inexistentes”.

Sabe-se, por outro lado, que a questdo da evasdo ¢ uma preocupagdo constante nas [ES
privadas, pois em geral o numero de alunos que conclui o curso ¢ bem menor do que o
nimero de alunos que se matricula. Driigg e Ortiz (1994) consideram que a permanéncia do
aluno no sistema educacional e evitar a evasdo estdo entre os principais objetivos de uma
instituicao de ensino.

Portanto, este setor se beneficiaria fortemente das conseqiiéncias de maiores indices de
lealdade de seus alunos, tornando importante o estudo dos antecedentes desta lealdade, em
especial o Valor Percebido e a Satisfagdo com o Relacionamento. Este artigo pretende, do
ponto de vista pratico, oferecer uma ferramenta de suporte ao gerenciamento de Marketing
das institui¢des de ensino superior, através do teste do modelo estrutural proposto, que
permitiu identificar quais os elementos que se constituem como antecedentes da lealdade no
contexto educacional, ¢ que devem ser monitorados cuidadosamente pelos gestores destas
instituicdes para reteng¢do de seus alunos.
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Do ponto de vista teorico, salienta-se que o estudo do valor percebido no contexto do
Marketing de Relacionamento ¢ importante, pois em geral os estudos sobre valor aparecem na
literatura sob a odtica do Marketing transacional, e ndo de relacionamento. Ou seja, a
construcdo e entrega de valor a partir da manutencao de um relacionamento duradouro nao foi
suficientemente abordada (PAYNE; HOLT, 2001).

2. Marketing em Instituicées de Ensino Superior

Estudos de autores tanto brasileiros (PERFEITO et al, 2004; FORTES, 2001;
SHIMONAYA, 2006; FROEMMING, 2001) quanto estrangeiros (CLAYSON; HALEY,
2005; KLASSEN, 2000; HUGSTAD, 1997) tém se debrucado sobre a questdo do uso de
ferramentas de Marketing pelas instituigdes de ensino superior. Estes estudos tendem a ver o
aluno como um cliente da institui¢do de ensino, e pressupdem que as IES devam atuar no
mercado com as mesmas armas e competitividade de outras empresas que atuem em mercados
altamente competitivos (PERFEITO et al., 2004; FORTES, 2001; SHIMONAYA, 2006).

Para Klassen (2000), as ferramentas promocionais utilizadas pelas instituicdes de
ensino sdo quase idénticas as utilizadas pelas demais empresas de servicos orientadas para
clientes. Complementarmente, as institui¢des de ensino superior estdo sendo encorajadas a
desenvolver planos de Marketing (HUGSTAD, 1997), bem como a desenvolver sistemas de
inteligéncia competitiva de Marketing (SHIMOYAMA, 2006) e aplicar politicas de
Marketing em sua gestdo estratégica (FORTES, 2001). Froemming (2001) estudou os
encontros de servigos nas instituigdes de ensino superior utilizando os mesmos modelos de
servigos aplicaveis as empresas comerciais.

Adota-se neste estudo a linha de pensamento que considera os estudantes como
clientes da instituicdo de ensino superior, uma vez que o modelo a ser testado envolve os
antecedentes da lealdade, tema tipicamente mercadoldgico. Segundo Veludo-de-Oliveira e
Ikeda (2006, p. 3) “para se evitar interpretacdes equivocadas no estudo integrado de
Marketing e ensino, ¢ importante esclarecer que o termo cliente ¢ utilizado como referéncia a
unidade receptora que compde uma relagdo de troca, que neste caso ¢ o aluno”. Portanto, esta
linha de pensamento ndo descarta a importancia da priorizagdo do processo educacional, da
formacao de profissionais qualificados, nem das atividades sociais da institui¢ao.

A maioria dos estudos que consideram a utilizagdo de ferramentas de Marketing pelas
instituicdes de ensino superior tendem a focar na atracdo de estudantes e no seu processo de
decisdo para a escolha da IES. S2o poucos os estudos como o de Costa (2007), que verifica
construtos como valor percebido, comportamentos de reclamacdo e boca a boca, ou o de
Gongalves Filho, Guerra ¢ Moura (2003), que testou o modelo ACSI — American Customer
Satisfaction Index de Fornell et al. (1996) com alunos de uma IES. Como mencionado por
Anjos Neto e Moura (2004, p. 1), “embora exista um interesse crescente na literatura sobre a
lealdade do estudante, parece ndo haver consenso sobre um modelo que explique esse
processo”. E neste contexto que é proposto o modelo conceitual a seguir.

3. Modelo Conceitual Proposto

O modelo proposto considera os antecedentes do Valor Percebido, conforme proposto
por Petrick (2002; 2004), destacando a Qualidade Percebida, a Resposta Emocional, o Preco
Monetario, o Pre¢o Comportamental e a Reputagdo. Apresenta ainda relagdes entre os
construtos Valor Percebido, Satisfacdo e Lealdade, conforme estudado anteriormente por
autores como Durvasala et al. (2004), Petrick (2004), Agusthin e Singh (2002) e, no a&mbito
nacional, Espartel (2005) e Castro e Ribeiro (2005), entre outros. Por fim, o construto
Satisfagdo com o Relacionamento foi inserido como um antecedente de Lealdade a partir do
proposto por Prado (2004).
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Figura 1 — Modelo Tedrico Proposto
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As relagdes entre construtos propostas no modelo acima permitem que sejam
enunciadas as hipdteses a serem testadas.

A qualidade percebida ¢ considerada um bom preditor de satisfacdo e valor percebido
(PETRICK, 2004). Quanto a sua influéncia no valor percebido, autores como Zeithalm (1988)
e Cronin Jr., Brady e Hult (2000) consideram a qualidade percebida o melhor preditor de
valor percebido. A inclusdo desta relagdo no modelo tedrico proposto foi feita através da
primeira hipotese enunciada.

H1 - A qualidade percebida influencia positivamente no valor percebido do

servico prestado pelas IES.

As hipoteses 2, 3, 4 e 5 referem-se aos demais antecedentes de valor percebido
apontados por Petrick (2002; 2004). A resposta emocional ¢ o primeiro deles, e foi apontada
por Costa (2007) como um possivel elemento importante na relagao entre as instituicdes de
ensino superior e seus estudantes de graduag¢do. Aspectos emocionais também sdo
considerados importantes por Hayes (1989), no processo de escolha de uma IES. Assim, fica
enunciada a segunda hipotese:

H2 — A resposta emocional influencia positivamente o valor percebido.

Assim como Petrick (2002; 2004), Paiva (2004) também considera o prego como um
dos antecedentes de valor percebido, conceituando-o como “relagdo custo-beneficio positiva
para o cliente, motivando o incremento na aquisi¢do e utilizagdo dos produtos e servigos”
(PAIVA, 2004, p. 273). A diferenga entra as visdes destes dois autores sobre a influéncia do
prego para o valor percebido ¢ que para Paiva (2004) este item constitui um Unico construto,
enquanto para Petrick (2004) o preco pode ser monetario ou comportamental (ndo monetario),
gerando assim dois construtos exogenos distintos.

No contexto educacional, a importancia do prego no valor percebido e no processo de
decisdo do consumidor foi apontada por autores como Quigley et al. (1999) e Bouse e Hossler
(1991). O tempo, esforco e outros indicativos de custos nao-monetarios também apareceram
fortemente na etapa qualitativa desta pesquisa, realizada através de entrevistas de
profundidade. Dai derivam os enunciados da terceira e quarta hipotese:

H3 — A percepcao de preco monetario influencia o valor percebido.

H4 — A percep¢ao de preco comportamental influencia o valor percebido.

Petrick (2004), apoiado em Dodds, Monroe e Grewal (1991), considera a reputacdo um
antecedente de valor percebido, caracterizando-se como o prestigio ou status de um produto
ou servico, percebido pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor. No estudo de
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Petrick (2004) realizado no contexto turistico, o construto Reputagcdo acabou sendo eliminado
do modelo tedrico, pois ndo apresentou diferengas entre os respondentes. Porém no contexto
educacional acredita-se que a reputagdo assuma papel importante na percepcdo de valor,
gerando a quinta hipotese:

HS — A Reputacio influencia positivamente o valor percebido.

Para alguns autores, o Valor Percebido ¢ considerado um antecedente da Satisfagao
(FORNELL et al., 1996; CRONIN JR.; BRADY; HULT, 2000; CASTRO; RIBEIRO, 2005;
PETRICK, 2004 e outros). Portanto, a sexta hipotese pretende explicar a relacdo entre os
construtos Satisfagdo ¢ Valor Percebido, conforme enunciado abaixo:

H6 — O valor percebido tem uma influéncia positiva sobre a satisfacio com o

servico prestado pela IES.

Uma vez que as defini¢des constitutivas, bem como as operacionais e os itens que
compdem as escalas de mensuragdo dos construtos Satisfacdo e Satisfagdo com o
Relacionamento sdo diferentes, optou-se por verificar os dois construtos em separado. A
verificagdo da inter-relacdo entre os dois construtos referidos estd enunciada na sétima
hipdtese, visando verificar se um bom relacionamento entre cliente e instituicdo gera mais
satisfagcdo geral em relagdo a prestacdo do servigo pela IES.

H7 — A satisfacido com o relacionamento tem uma influéncia positiva sobre a

satisfacao geral com o servico prestado pela IES.

A oitava e a nona hipoteses tratam de dois construtos tradicionalmente considerados
antecedentes da lealdade na literatura de Marketing: o valor percebido e a satisfagdo. Varios
estudos na area de Marketing concentraram-se em analisar estas relagdes (WOODRUFF,
1997, MCDOUGALL; LEVESQUE, 2000; ZEITHALM; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
entre outros). Agustin e Singh (2005) testaram a satisfagdo e o valor como antecedentes da
lealdade em dois setores distintos, varejo de vestudrio e companhias aéreas. Espartel (2005)
repetiu o teste do mesmo modelo em uma dimensdo temporal, analisando trés produtos
diferentes: supermercado, posto de gasolina e cerveja.

Baker et al. (2002) e Bojanic (2000) afirmam que altos niveis de valor percebido
influem tanto em intengdes de recomprar como em comportamento efetivo de recompra.
Diversos modelos apresentam o valor percebido como um antecedente da lealdade
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; DURVASALA et al., 2004; AGUSTIN; SINGH,
2005, entre outros). Cronin Jr., Brady e Hult (2000) concluiram que o valor percebido ¢
melhor preditor de lealdade do que a satisfacdo ou a qualidade. Assim, fica enunciada a oitava
hipotese:

HS8 — O valor percebido tem uma influéncia positiva na lealdade a IES.

Woodruff (1997) acredita que satisfagdo deve ser mensurada em conjunto com valor
percebido. Para este autor, se a satisfacdo ndo for medida junto com valor percebido e as
dimensdes que o explicam, ndo serd suficiente para direcionar as agdes gerenciais. Entretanto,
Agustin e Singh (2005) concluiram que o valor exerce influéncia direta sobre a lealdade,
porém a satisfagdo ndo. Jones e Sasser (1995), por sua vez, demonstram que nem sempre a
satisfagdo esta amplamente relacionada com as intengdes de recomprar, pois muitas vezes 0s
consumidores declaram estar satisfeitos, porém realizam compras de outro fornecedor.

Ainda assim, optou-se por testar essa hipotese novamente, por tratar-se do contexto
brasileiro e do setor educacional. Além disso, esse resultado difere do encontrado por outros
autores, como Fornell et al. (1996), Petrick (2004), McDougall e Levesque (2000), que
consideraram a satisfacdo um excelente preditor de intengdes de recomprar. Logo, o
enunciado da nona hipotese ¢:

H9 — A satisfacdo com o servico prestado tem uma influéncia positiva na lealdade

a IES.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Muitos autores, entre eles Gongalves et al. (1997), Berry e Parasuraman (1995),
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e outros, acreditam que a criagdo de um relacionamento
duradouro e satisfatério com o cliente pode levar a lealdade do consumidor. Sendo esta a
principal razdo para a utilizacdo de agdoes de Marketing de Relacionamento pelas empresas, a
décima hipdtese visa testar se estas agdes realmente atingem o objetivo proposto, ou seja, se
um cliente satisfeito com o relacionamento se torna um cliente leal. O modelo proposto por
Oliver (1999) ¢ condizente com esta hipdtese. No ambito nacional, esta hipotese foi testada
por Prado (2004) no contexto dos bancos de varejo e apresentou resultado positivo e
significativo. Assim, enuncia-se a décima hipotese deste estudo:

H10 — A satisfacdo com o relacionamento tem uma influéncia positiva na lealdade

a IES.

4. Metodologia da Pesquisa

Foi realizado um estudo descritivo de corte transversal (survey). O desenvolvimento das
escalas de mensuragdo dos construtos seguiu os procedimentos sugeridos por Churchill (1979)
e Bearden e Netemeyer (1998). As medidas utilizadas para a operacionalizacdo dos
construtos, bem como suas defini¢des conceituais, indices de ajuste do modelo e itens que
compdem as escalas de mensuracio estdo detalhadamente descritos nos anexos 1 e 2 ao final
deste artigo.

A coleta de dados foi realizada com alunos de institui¢des de ensino superior privadas
do Rio Grande do Sul matriculados em cursos de graduagdo em Administracdo, sendo
dividida em trés etapas. Na primeira etapa foi realizada consulta qualitativa e exploratoria,
com dez estudantes, através de entrevistas em profundidade, com a utilizagao de um roteiro de
entrevistas construido com base na fundamentagdo tedrica. Nao foi utilizado procedimento
probabilistico para a selecao dos entrevistados, porém tomou-se o cuidado de diversificar as
instituicdes de ensino superior onde os mesmos estavam matriculados, de forma a representar
cinco institui¢des diferentes. Esta etapa contribuiu para a geracao de itens para as escalas.

Em seguida foram coletados questiondrios quantitativos de 133 respondentes, para
validagdo e purificacdo das escalas de mensuragdo. O objetivo desta etapa foi refinar as
escalas e eliminar itens com pouca contribui¢do para a mensuragdo dos construtos do modelo
em teste. Os respondentes foram alunos de cursos de graduagdo em Administragdo de trés
instituigdes de ensino privadas, duas localizadas em Canoas — RS e uma em Porto Alegre —
RS, através de procedimento amostral estratificado, obtendo-se 118 questiondrios validos.
Antes da coleta de dados, o instrumento foi submetido a validagdo de face, sendo avaliado por
nove especialistas (sete doutores em Marketing e dois especialistas em pesquisa de mercado).
Além disso, foi realizado pré-teste com vinte alunos de graduacdo em Administracdo. Os
procedimentos estatisticos adotados para a depuracdo das escalas foram: tratamento aos
outliers e missing values, andlises de normalidade, linearidade e multicolinearidade,
confiabilidade ou consisténcia interna (através do alpha de Cronbach), AFE — Analise Fatorial
Exploratoria e anélise de unidimensionalidade de construto.

Na terceira etapa foram coletados 569 questionarios, a partir das escalas purificadas nos
procedimentos anteriores. Esta coleta objetivou efetivamente o teste do modelo proposto,
constituindo a base de dados utilizada para a verificagdo de relagdes entre as varidveis e
construtos. A amostra para a coleta definitiva de dados também foi de alunos do curso de
Administragdo nas mesmas instituicdes de ensino superior da primeira coleta de dados
quantitativa, obtendo-se 535 questionarios validos. Os procedimentos adotados para a
avaliagdo do modelo de mensuragdo e verificacdo do modelo estrutural foram: tratamento de
outliers e missing values, andlise de confiabilidade (através da AFC — Anélise Fatorial
Confirmatoria), avaliagdo das validades convergente e discriminante, analise dos indices de
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ajuste do modelo estrutural e teste de hipoteses. Os procedimentos estatisticos foram
realizados com a utilizagao dos softwares Amos versao 7.0 ¢ SPSS versao 11.

O modelo de mensuragao utilizado foi testado separadamente por construto, levando em
consideracdo a significancia das estimativas (validade convergente), os indices de ajuste e de
modificacdo oferecidos pelo software AMOS, e os residuos padronizados. Os indices
encontrados em todos os construtos foram satisfatorios, conforme demonstrado no anexo 1.
Quanto a AFC, todas as estimativas (cargas fatoriais e correlagdes) foram significativas a 5%
de significancia, pois apresentaram critical ratio (C.R.) maiores de 1,96, indicando a
unidimensionalidade e validade convergente no modelo.

A validade discriminante foi verificada, através dos procedimentos indicados por
Fornell e Larcker (1981). Para isso ¢ necesséario o célculo da correlagdo dos construtos ao
quadrado e o céalculo do AVE (Average of Variance Extracted). O objetivo ¢ comparar a
variancia extraida com o quadrado da correlagdo (varidncia compartilhada) dos construtos,
realizando assim a andlise discriminante. O indice de AVE deve ser maior que a variincia
compartilhada (correlagdo ao quadrado), indicando que os construtos sdo diferentes uns dos
outros. As varidncias extraidas dos construtos sdo menores que as variancias compartilhadas
entre 0s construtos, exceto para o construto Valor Percebido, que apresentou variancia
extraida 0,592 contra 0,689 da varidncia compartilhada com o construto Satisfacdo, 0,608
com o construto Lealdade ¢ 0,667 com o construto Satisfacdo com o Relacionamento. Tal
resultado ndo provoca dificuldades na andlise subseqiiente, pois estes construtos possuem
definicdes constitutivas diversas e bem definidas. Nestes termos, podemos considerar a
validade discriminante dos construtos satisfatoria.

5. Resultados Obtidos

Para efeito de melhor compreensdo dos resultados obtidos, estes serdo divididos em
dois itens, o primeiro deles caracterizando a amostra pesquisada e o segundo verificando o
modelo estrutural e procedendo ao teste de hipoteses.

5.1. Caracterizacio da Amostra

No instrumento de coleta de dados aplicado nesta pesquisa foram incluidas questdes
visando identificar o respondente quanto ao tempo que dedica a IES, ha quanto tempo ¢ aluno
da instituicdo e quanto tempo falta para se formar. Também constam no final do questionario
questdes de caracterizacdo do respondente em termos de idade, estado civil, ocupagdo e classe
social. A classificagdo foi realizada a partir do Critério de Classificagio Econdmica Brasil. E
importante salientar que como filtro ndo foram entrevistados alunos cursando o primeiro
semestre do curso, nem alunos que possuem bolsa integral de estudos e, portanto, ndo pagam
mensalidade.

Quanto ao género, 52% dos respondentes sdo homens e 48% s3o mulheres,
caracterizando uma amostra equilibrada. Em termos de estado civil, a maior concentragdo ¢ de
solteiros, que representaram 70,5% da amostra final, seguidos dos casados, com 26,2%.
Quanto a idade, a maior concentracdo de respostas foi de menores de 25 anos (56,3%),
seguidos dos respondentes entre 25 e 35 anos (31,2%). A idade média dos respondentes na
amostra final foi de 26,3 anos, com desvio padrao de 7,3 anos. A maioria dos respondentes
(52%) sao funcionarios de empresas privadas. H4 também um grande indice de estagidrios,
totalizando 25,2% da amostra final. Em terceiro lugar estdo os autdbnomos ou profissionais
liberais, que constituem 5% dos respondentes. Apenas 4,5% dos respondentes sdo
exclusivamente estudantes.

Em termos de classe social, a maioria dos respondentes concentra-se na classe B.
Considerando-se as classes B1 e B2 juntas, o indice de respostas foi de 50%. Ha também um
grande nimero de respondentes nas classes Al e A2, totalizando 31,1% da amostra final.
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Apenas 34,2% dos respondentes afirmaram que algum morador de sua residéncia possui curso
superior completo. Esta informacdo foi utilizada para a determinagdo da classe social dos
respondentes, mas constitui-se também como um dado curioso, que de certa forma demonstra
a expansao do acesso ao ensino superior nos ultimos anos.

Grande parte dos respondentes (72,9%) estuda na IES hd menos de 3 anos. A maioria
(38,7%) indicou que faltam entre 1 e 3 anos para o término do curso. Para 28,6% dos
respondentes, falta menos de um ano para a formatura. Quanto ao numero de vezes por
semana que os respondentes freqlientam a IES, a maioria das respostas na amostra final se
dividiu entre respondentes com freqiiéncia de dois ou trés dias por semana (45%) e
respondentes com freqiiéncia de quatro ou cinco dias (43,9%). A maioria dos respondentes
assinalou que fica na IES entre 4 e 6 horas nos dias em que a freqiientam (51%), indicando
um maior nivel de convivéncia com a institui¢do. Ainda assim, houve um grande indice de
respondentes que ficam menos de 4 horas na IES (43,7%), o que poderia dificultar a
possibilidade de estabelecer lagos solidos de relacionamento com estes estudantes.

5.2. Analise do Modelo Estrutural e Teste de Hipoteses

Neste item serd analisado o modelo estrutural proposto, considerando-se que diversos
modelos alternativos foram testados, a partir de relagdes diferenciadas entre os construtos,
desde que estas relagdes fossem justificdveis com base na teoria disponivel sobre o tema. E
apresentado aqui apenas o modelo que obteve melhores resultados, em termos de desempenho
superior ¢ com base teorica sélida. Objetivamente, os modelos alternativos foram avaliados
tanto em termos de aprovacdo de hipoteses quanto em relacdo aos indices de ajuste do
modelo.

Observando-se os coeficientes padronizados obtidos, os indices de critical ratio e as
probabilidades, as dez hipoteses consideradas para o modelo conceitual proposto foram
aceitas, com significancia estatistica de 1% (tabela 1). Destaca-se que todos os valores dos
coeficientes padronizados obtiveram indices aceitaveis, entre zero ¢ um. Da mesma forma, os
valores de C.R. estdo todos acima de 2,58, valor minimo para considerar-se a significincia
estatistica de 1%. Os indices de ajuste do modelo também foram aceitaveis, conforme
apresentado em tabela comparativa entre os modelos (tabela 2).

Tabela 1 - Teste de Hipdteses para o Modelo 2

Hipoteses Estimativa C.R. p Resultado
H1 0,150 3,531 0,000 Aceita
H2 0,221 4,919 0,000 Aceita
H3 0,363 9,287 0,000 Aceita
H4 0,178 5,809 0,000 Aceita
HS 0,263 6,031 0,000 Aceita
He6 0,750 13,232 0,000 Aceita
H7 0,210 4,808 0,000 Aceita
H8 0,341 4,061 0,000 Aceita
H9 0,253 3,036 0,002 Aceita

H10 0,340 7,555 0,000 Aceita

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre os indices de ajuste do modelo, apontados na tabela 2, o valor de qui-quadrado,
apesar de elevado, quando comparado com os graus de liberdade assume valor adequado,
abaixo de 5. Como apontado por Hair et al. (1998), o qui-quadrado é a mais fundamental
medida de ajuste absoluto para avaliacdes de modelos de equagdes estruturais. Os indices de
CFI e TLI ficaram acima de 0,9, indicando bom ajuste. Os indices de GFI e AGFI, por sua
vez, ficaram acima de 0,8, sendo considerados satisfatorios. O RMSEA, que ¢ reconhecido
como um dos critérios mais informativos com relagdo a modelagem em estruturas de
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covariancias teve indices satisfatorios. A literatura indica que valores abaixo de 0,06, como o
encontrado no modelo testado, indicam ajustes adequados (BYRNE, 2001).
Tabela 2 - Indices de Ajuste dos Modelos

Medida Valor
Qui-Quadrado (y°) 2333,798

Graus de liberdade (GL) 869
¥ /GL 2,69
Probabilidade 0,000

CFI 0,928

GFI 0,833

AGFI 0,810

TLI 0,921

RMSEA 0,056

Fonte: Dados da pesquisa.

Estes resultados confirmam a importancia das acdes de Marketing de Relacionamento
nas empresas, em especial no setor estudado, ou seja, nas instituicdes de ensino superior
privadas. Sendo assim, pode-se concluir que ¢ extremamente importante o estabelecimento de
bons relacionamentos com os alunos, como forma de obtencdo da sua lealdade. Os esforgos
para o incremento do Valor Percebido também se revelam promissores para a formagao de
clientes leais, conforme proposto pela literatura e confirmado pelo teste do modelo estrutural.

6. Consideracoes Finais

A principal contribuicdo deste trabalho foi o desenvolvimento e teste de um modelo
estrutural, que objetivou compreender os antecedentes da Lealdade no contexto da educagdo
superior, um tipico servico de natureza continua onde se pressupde uma maior importancia do
relacionamento. Conclui-se a partir dos resultados obtidos que os fatores que influenciam o
Valor Percebido no contexto da educacdo superior sdo a Qualidade Percebida, a Resposta
Emocional, a percepcdo de Pre¢o Monetdrio, a percep¢ao de Preco Comportamental ¢ a
Reputacdo. O item que demonstrou maior influéncia foi a percep¢do de Pre¢o Monetario, que
obteve o maior coeficiente padronizado do modelo, tendo sido também muito citado nas
entrevistas em profundidade realizadas e nos comentarios opcionais do instrumento de coleta
de dados. Em segundo lugar aparece o item Reputacdo, indicando que a imagem e status da
IES sdo amplamente considerados pelos estudantes para a percep¢ao de valor.

Ficou confirmado que a Satisfagdo com o Relacionamento aumenta a Satisfacao geral
dos clientes em relacdo aos servicos prestados. Isso evidencia que agdes de Marketing de
Relacionamento bem realizadas podem incrementar a satisfacdo dos clientes em relagdao aos
servigos prestados por empresas de servigos de natureza continua. O termo satisfagdo aparece
na literatura de Marketing geralmente associado a experiéncia de consumo de um produto ou
servigo, porém sob a perspectiva transacional. A andlise da Satisfagdo com o Relacionamento
e de suas relagdes com outros construtos tem o mérito de ampliar a analise da satisfacao para
uma perspectiva mais abrangente, considerando a 6tica relacional. O teste de hipoteses definiu
que o Valor Percebido constitui-se como um dos antecedentes da Satisfagdao. Do ponto de
vista pratico, isso significa que quanto maior o valor percebido pelo cliente, maior a
possibilidade de ele se tornar um cliente satisfeito.

Os antecedentes da Lealdade propostos e confirmados no modelo foram o Valor
Percebido, a Satisfagdo com o Relacionamento e a Satisfagdo. Os construtos Valor Percebido
e Satisfacdo com o Relacionamento foram os que apresentaram maior influéncia sobre a
Lealdade, demonstrando que uma maior percepcao de valor pelo cliente, bem como agdes que
gerem vinculos de relacionamento sélidos e satisfatorios, podem efetivamente gerar maiores
indices de retencdo dos clientes, tratando-se das instituicdes privadas de ensino superior.
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Os resultados obtidos a partir do estudo trazem contribui¢cdes também voltadas para a
tomada de decisdo gerencial, especialmente para empresas prestadoras de servicos de natureza
continua, como os educacionais. Uma das implica¢des gerenciais ¢ que a Qualidade Percebida
¢ um dos elementos testados com menor influéncia sobre o Valor Percebido, ou seja, ¢
necessario que os gestores das IES preocupem-se também com outros elementos que
incrementam o valor para os clientes, como j& apontado por Anjos Neto e Moura (2004).

Desta forma, ganham importancia para a construcdo do valor elementos subjetivos,
como a Resposta Emocional e a Reputacio da IES. E fundamental portanto fazer com que o
cliente se sinta envolvido, através do estimulo de sentimentos como alegria, prazer e orgulho.
Investir na imagem da marca também assume importancia vital para a obtengdo de vantagem
competitiva através do aumento do valor percebido pelos clientes. A Reputacdo, construto que
envolve a imagem e o status da empresa, foi um dos antecedentes do Valor Percebido que
obteve maior escore padronizado no teste do modelo teérico. Do ponto de vista da educagao
superior, ¢ necessario que as IES passem a realizar investimentos em divulgag¢do e acdes
promocionais que melhorem sua imagem institucional e vao além dos periodos que
antecedem as matriculas do vestibular, nos quais em geral sdo concentrados os maiores
esforcos (PERFEITO et al., 2004; BRONNEMANN; SILVEIRA, 2003; FORTES, 2001).

Ainda assim, entre os preditores do Valor Percebido o construto com maior escore
padronizado foi o Pregco Monetario, que se refere a percepcdo de preco do cliente. Isso
significa que mesmo com os esforcos de construcdo da imagem de marca, envolvimento
emocional e melhoria continua da qualidade, é preciso oferecer um prego competitivo no
mercado. Aumentos no prego devem sempre ser acompanhados de justificativas que sejam
reconhecidas e aprovadas pelo cliente, sob pena de que seu valor percebido diminua. Portanto,
¢ importante que o preco dos servigos de natureza continua seja considerado justo, economico
e racional. No caso especifico das IES, a importancia do pre¢o monetario ja havia sido
apontada por autores como Quigley et al. (1999) e Bouse e Hossler (1991), sendo reforcada
nos resultados deste estudo.

Todos os aspectos comentados anteriormente sdo de suma relevancia para a obtencao
de melhores indices de satisfagdo dos clientes, uma vez que o Valor Percebido surge no
modelo analisado como um forte elemento formador da Satisfacdo, coincidindo com o
proposto por Woodruff (1997). Para os servigos de natureza continua, mais especificamente
os educacionais, a obteng¢do de maiores indices de satisfacdo ganha importincia na medida em
que o modelo estrutural proposto demonstra que clientes mais satisfeitos s3o também mais
leais. Essa lealdade se manifesta tanto pela reducdo da evasdo de alunos e/ou clientes, quanto
pela maior probabilidade de boca a boca positivo e das inten¢des de recomprar.

Uma das formas de aumentar a satisfagao dos clientes ¢ investindo no relacionamento
com eles. O modelo estrutural testado comprovou que a Satisfacdo com o Relacionamento
influi positivamente nos indices de Satisfagdo geral com o servigo prestado, bem como nos
indices de Lealdade. Esse resultado confirma o pressuposto do paradigma do Marketing de
Relacionamento, que ressalta a importancia da construgdo de relacionamentos solidos e
mutuamente satisfatorios entre empresa e clientes. O modelo testado demonstrou que, para
servicos de natureza continua como os educacionais, a satisfacdo ndo ¢ construida em
episodios isolados, mas sim através da avaliacdo de um conjunto de interagdes que se somam
ao longo de todo o relacionamento. Essa poderia ser uma ferramenta de Marketing consistente
a ser adotada pelas IES, que possuem como um dos seus principais objetivos a redugdo da
evasio escolar, com a permanéncia do aluno no sistema de ensino (DRUGG; ORTIZ, 1994).

Cabe ressaltar os beneficios gerados para as empresas a partir da obtengdo de lealdade
dos clientes. Oliver (1999) acredita que empresas que possuem clientes leais ndo precisam
gastar grandes somas na retencdo de seus clientes, pois estes sdo motivados por recompra
inercial. Além disso, reter clientes revela-se menos custoso do que captar novos clientes, uma
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vez que para 0s novos € necessario oferecer estimulos para a experimentagdao dos produtos ou
servigos. Assim, autores como Reichheld (1996), Rust, Zeithaml e Lemon (2001) defendem
que altos niveis de lealdade criam consistentemente potenciais de lucros maiores.

Por fim, espera-se que o modelo estrutural proposto, bem como as escalas utilizadas e
testadas neste estudo, tragam contribui¢cdes para o meio académico, no sentido de ampliar as
discussdes sobre o tema e colaborar na constru¢do do conhecimento em marketing. Da mesma
forma, acredita-se que os resultados obtidos sdo de grande valia para os gestores de
instituicdes de ensino superior, que podem utilizar as conclusdes obtidas neste estudo como
subsidios no seu processo de tomada de decisdes gerenciais.
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Anexo 1 — Construtos e Definicoes do Modelo de Mensuracao

Construtos

Definicdo Conceitual

Definicdo Operacional

Indices de Ajuste do modelo

Qualidade
Percebida

Para Zeithalm (1988), qualidade percebida ¢ um julgamento do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de um produto.

Nove itens gerados a partir da consulta exploratéria foram
avaliados com uma escala de dez pontos que vai de péssimo a
excelente. Para os itens que o respondente desconhece ou nunca
utilizou, foi acrescentada a opg¢ao — “nao sabe avaliar”

¥’=55,85; GL=25;
¥*/GL=2,234; CF1=0,986;
GFI=0,979; AGFI=0,960;
TLI=0,979; RMSEA=0,048;
Confiabilidade composta=0,88;
variancia extraida=0,47;
alpha de Cronbach=0,901

Resposta
Emocional

Para Sweeney e Soutar (2001), a resposta emocional seria um
julgamento descritivo acerca do prazer que um produto ou servico
da ao seu comprador. Difere da satisfacdo, pois ¢ uma resposta
afetiva para a compra de um servigo, enquanto a satisfagdo ¢ uma
resposta afetiva a experimentagcdo de um servigo.

Partiu-se dos cinco itens propostos por Petrick (2002; 2004),
adaptando-os conforme a pesquisa exploratoria. A escala de
mensuracdo utilizada foi de dez pontos, indo de concordo
totalmente a discordo totalmente

=12,94; GL=4;
¥*/GL=3,234; CF1=0,996;
GFI1=0,991; AGFI=0,966;
TLI=0,991; RMSEA=0,065;
Confiabilidade composta=0,92;
variancia extraida=0,72;
alpha de Cronbach=0,922

Preco Monetario

Para Jacoby e Olson' (1977 apud PETRICK, 2004), o preco
monetario caracteriza o prego de um servi¢o do ponto de vista do
consumidor.

Foi realizada pouca adaptagdo nos itens propostos por Petrick
(2002). Os itens sdo avaliados a partir de uma escala de dez pontos
que vai de concordo totalmente a discordo totalmente

$'=6,811; GL=4;
¥*/GL=1,703; CFI=0,998;
GFI=0,995; AGFI=0,981;
TLI=0,994; RMSEA=0,036;
Confiabilidade composta=0,744;
variancia extraida=0,499;
alpha de Cronbach=0,631

Preco
Comportamental

Para Zeithaml (1988), o preco comportamental refere-se ao preco
ndo monetario de obtenc¢do de um servigo, incluindo tempo ¢
esfor¢o necessarios para procurar pelo servigo. Como estar
matriculado em uma institui¢ao de ensino superior consiste em
uma prestacao de servigo de carater continuo, a tonica desta
dimensao foi alterada no sentido de caracterizar o tempo e esfor¢o
investidos em freqiientar a institui¢ao.

Os itens propostos por Petrick (2002) foram adaptados, gerando
dois itens, e acrecentou-se um item proposto por Castro e Ribeiro
(2005), mensurados a partir de uma escala de dez pontos que vai
de concordo totalmente a discordo totalmente.

Y'=7,484; GL=2;
¥*/GL=3,742; CFI=0,996;
GFI=0,991; AGFI=0,972;

TLI=0,993; RMSEA=0,072;
Confiabilidade composta=0,925;
variancia extraida=0,804;
alpha de Cronbach=0,924

Reputacio

Reputacdo ¢ o prestigio ou status de um produto ou servico,
percebido pelo comprador, baseado na imagem do fornecedor
(DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

Recorreu-se a escala de Petrick (2002), porém foram feitos ajustes
conforme os resultados da pesquisa exploratoria. Os itens foram
avaliados a partir de uma escala de dez pontos que vai de concordo
totalmente a discordo totalmente

=2,617; GL=5;
¥*/GL=0,523; CFI=1,00;
GF1=0,998; AGF1=0,994;
TLI=1,002; RMSEA=0,000;
Confiabilidade composta=0,959;
variancia extraida=0,741;
alpha de Cronbach=0,942
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Satisfaciao

A satisfagdo ¢ uma avaliagdo do consumidor sobre a compra e
experiéncia de consumo de um produto, servigo ou fornecedor
(JOHNSON; GUSTAFSSON, 2000).

A escala proposta por Castro e Ribeiro (2005) foi a escolhida para
este estudo, por ter sido aplicada no setor educacional e ser
adaptada ao contexto brasileiro. A escala consiste de sete itens,
avaliados com uma escala de dez pontos que vai de concordo
totalmente a discordo totalmente

1’=8,097; GL=6;
¥*/GL=1,35; CFI=0,999;
GFI1=0,995; AGFI=0,0,983;
TLI=0,998; RMSEA=0,026;
Confiabilidade composta=0,925;
variancia extraida=0,676;
alpha de Cronbach=0,934

Satisfacdo com o
relacionamento

Uma avaliagdo global, feita pelo consumidor ao longo do tempo,
baseada na experiéncia total de consumo dos servicos prestados
pela institui¢ao de ensino superior, bem como nas interagdes com a
instituicdo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994).

Os trés indicadores utilizados sdo mensurados através de escalas
de dez pontos e procuram medir o relacionamento em termos de
satisfacdo geral com o relacionamento (muito insatisfeito a muito
satisfeito), desconformidade global (muito pior que o esperado a
muito melhor que o esperado) e distancia da empresa ideal (muito
longe do ideal a muito proximo do ideal) (Prado, 2004)

$=6,259; GL=2;
¥*/GL=3,129; CF1=0,995;
GFI=0,992; AGFI=0,977,
TLI=0,993; RMSEA=0,063;
Confiabilidade composta=0,891;
variancia extraida=0,732;
alpha de Cronbach=0,891

Lealdade

Oliver (1999) conceitua a lealdade como um profundo e
consistente comprometimento em termos de re-compra futura de
um produto ou servigo preferido, gerando portanto compras
repetidas de uma mesma marca, apesar das influéncias situacionais
e dos esforgos de Marketing para provocar um comportamento de
mudanga ou busca de outra marca.

Os cinco itens da escala de Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996)
foram adaptados na etapa de analise qualitativa gerando seis itens,
mensurados a partir de uma escala de dez pontos, por uma questdo
de padronizagdo em relagdo as outras questdes, variando de muito
improvavel a muito provavel

$’=9,609; GL=3;
¥*/GL=3,203; CFI=0,997;
GFI=0,993; AGFI=0,966;
TLI1=0,990; RMSEA=0,064;
Confiabilidade composta=0,884;
variancia extraida=0,625;
alpha de Cronbach=0,862

Valor Percebido

Valor é uma fungéo positiva de qualidade, atributos extrinsecos
(como funcionalidade e outros) e intrinsecos (prazer, valores
pessoais e outros), e negativa dos custos, que podem ser tanto
monetarios quanto ndo monetarios, como o tempo, esforgo e
desconfortos sensoriais (ZEITHAML, 1988)

Foram utilizados trés dos quatro itens propostos pelos autores
Sirdeshmuck, Singh e Sabol (2002) e avaliados em escalas de dez
pontos (de péssimo negdcio a 6timo negdcio; de altamente
inaceitavel a altamente aceitavel; realmente ndo vale a pena a
realmente vale a pena)

’=4,624; GL=1;
y*/GL=4,624; CF1=0,994;
GFI1=0,994; AGFI=0,966;

TLI=0,983; RMSEA=0,079;
Confiabilidade composta=0,812;
variancia extraida=0,592;
alpha de Cronbach=0,835

Fonte: elaborado pelos autores.
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Anexo 2 — Construtos e Itens da Escala

Construtos Itens da Escala

Qualidade de ensino

Qualidade das salas de aula e demais dependéncias
Capacitagdo dos professores

Relacionamento dos professores com os alunos
Qualidade Percebida Metodologia de ensino

Disciplinas oferecidas

Temas abordados nas disciplinas

Relacionamento da coordena¢do do curso com os alunos
Didatica utilizada pelos professores nas aulas

Estudar nesta IES faz com que eu me sinta bem

Estudar nesta IES me traz alegria

Resposta Emocional Estudar nesta IES me da prazer

Sinto orgulho por estudar nesta IES

As pessoas tém boa impressdo de mim por estudar nesta IES

Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES é compensatorio

Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES ¢é valido pelo dinheiro gasto

Levando-se em considera¢do a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES tem um prego injusto

Levando-se em consideragdo a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES tem um prego racional.

Levando-se em considerag@o a mensalidade paga, posso dizer que
estudar nesta IES tem um prego econdémico

Preco Monetario

E facil me deslocar até a minha I[ES
Preco Comportamental E rapido me deslocar até¢ a minha IES
A localiza¢do da minha IES ¢é conveniente

Esta IES tem boa reputagdo (renome, fama)

A IES onde estudo tem boa imagem (é bem vista pelas pessoas)
Reputacio Esta IES tem status

Esta IES ¢ respeitada no meio profissional

Esta IES ¢ respeitada no meio académico
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Minha decisdo de me matricular nesta IES foi sensata
Seguramente, fiz a coisa certa ao me matricular nesta IES
Estou satisfeito em ter escolhido esta IES

Utilizar os servicos desta IES tem sido uma boa experiéncia
Estou encantado com os servigos prestados por esta IES

De forma geral, estou satisfeito com esta institui¢@o

Satisfacio

Como vocé avalia o seu relacionamento com a IES onde vocé
estuda?

Pensando em seu relacionamento com a sua IES, vocé diria que
esta...

O quanto vocé esta satisfeito com o seu relacionamento com a sua
IES?

Qual a possibilidade de vocé dizer coisas positivas sobre a sua IES
para outras pessoas?

Qual a possibilidade de vocé recomendar a sua IES para alguém
que pega seu conselho?

Qual a possibilidade de vocé encorajar amigos e parentes a
estudarem na sua IES?

Qual a possibilidade de vocé continuar na sua IES até o final do
seu curso atual?

Qual a possibilidade de vocé considerar a sua IES para a realizago
de outros cursos, como pos-graduagio e extensao?

Satisfacao com o relacionamento

Lealdade

Com base no que vocé paga para estudar nesta IES, vocé diria que
ser aluno desta IES ¢ um...

Pelo tempo que vocé gasta para estudar nesta IES, vocé diria que
ser aluno desta IES ¢é...

Pelo esfor¢o envolvido em freqiientar esta IES, vocé diria que
estudar nesta [ES...

Valor Percebido

Fonte: elaborado pelos autores.

' JACOBY, J; OLSON, J. C. Consumer response to price: an attitudinal, information processing perspective. In: WIND, Y.; GREENBERG, P. (eds.). Moving
Ahead with Attitude Research, p.73-86. Chicago: American Marketing Association, 1977.
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